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Resumen
Twitter se ha incorporado como un canal imprescindible en las estrategias comunicativas de los actores políticos. Sin 
embargo, necesitamos saber más sobre su uso. Nuestro objetivo es analizar las principales funciones atribuidas a Twitter 
en campaña electoral. Para ello, mediante el análisis de contenido cuantitativo se estudian las elecciones de 2016 en Es-
paña. Integran la muestra 9.042 tweets, publicados por los cuatro partidos más votados y sus candidatos. Los resultados 
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muestran: Primero, la función más usada es la difusión de sus propuestas políticas. Segundo, se detecta un bajo nivel de 
personalización. Tercero, se observa una tendencia incipiente hacia la hibridación entre los nuevos medios digitales y los 
convencionales en el empleo de esta plataforma. Finalmente, se demuestra que las funciones otorgadas a Twitter se ven 
condicionadas, de manera diversa, por tres factores: la trayectoria histórica del partido, su posición en el eje gobierno-opo-
sición y la dimensión individual o colectiva.
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Comunicación política; Campaña electoral; Medios sociales; Redes sociales; Twitter; Personalización; Hibridación; Medios 
digitales.
Abstract
Twitter has been incorporated as an essential tool in the communication strategies of political actors. However, we need to 
know more about its use. Our objective is to analyze the main functions attributed to Twitter in electoral campaigns. We 
studied the 2016 election in Spain based on an analysis of quantitative content. The sample consists of 9,042 tweets, pu-
blished by the four parties that received the most votes and their candidates. The results show: First, the most widely used 
function was the dissemination of political proposals. Second, a low level of personalization was detected. Third, there was 
an incipient tendency towards hybridization between new and conventional digital media in the use of this platform. Finally, 
it was shown that the functions given to Twitter are conditioned, in different ways, by three factors: the historical trajectory 
of the party, its position on the government-opposition line, and the individual or collective dimension.
Keywords
Political communication; Electoral campaigns; Social media; Social networking sites; Twitter; Personalization; Hybridization; 
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1. Introducción
Twitter se ha incorporado como un medio imprescindible 
en las estrategias comunicativas de los actores políticos. Su 
empleo es especialmente intenso en los períodos de cam-
paña electoral. Desde las elecciones norteamericanas de 
2008, marcadas por el innovador uso de las redes sociales 
por parte de Barack Obama, la influencia de estas platafor-
mas digitales sobre la comunicación política no ha parado 
de crecer en todas las democracias avanzadas (Bimber, 
2014). Sin embargo, más allá de las posibilidades teóricas 
que permiten, todavía necesitamos saber más sobre el uso 
práctico que los partidos y líderes políticos le están dando 
a estos soportes. La mayor parte de las investigaciones se 
ha centrado en estudiar el grado y razones de adopción de 
Twitter y los temas difundidos en esta red por los políticos 
(Grusell; Nord, 2012; Enli; Skogerbø, 2013; Graham; Jack-
son; Broersma, 2016). En cambio, las funciones atribuidas 
a estas plataformas dentro de la estrategia comunicativa de 
partidos y líderes han recibido menos atención. Avanzar en 
esta cuestión permitirá conocer los cambios que estas tec-
nologías están introduciendo tanto en la gestión de la comu-
nicación política como en la vida cotidiana de las sociedades 
actuales. 
El objetivo de este artículo es analizar cuáles son las princi-
pales funciones atribuidas a Twitter por parte de los actores 
políticos en el contexto electoral. Pretendemos averiguar qué 
hacen los políticos en esa plataforma y qué implicaciones 
tiene lo que hacen para la comunicación política. Para ello, 
mediante una metodología basada en el análisis de conteni-
do cuantitativo se estudia la campaña de las elecciones de 
2016 en España. La muestra está integrada por los tweets de 
los cuatro partidos más votados y sus respectivos candidatos 
que, en conjunto, representan el 89,95% de los votos.
1.1. Funciones de Twitter en campaña electoral
El uso de los medios sociales en campaña electoral se ha 
estudiado en trabajos recientes (Aragón et al., 2013; Jun-
gherr, 2014). La bibliografía ha identificado inicialmente 
algunas de las funciones que Twitter cumple en la estrate-
gia comunicativa de los partidos y candidatos (Parmelee; 
Bichard, 2012). La dominante es la difusión de información 
sobre actos de campaña y declaraciones políticas (Jackson; 
Lilleker, 2011). Esto supone el predominio de la autorrefe-
rencialidad que se manifiesta, por ejemplo, cuando anun-
cian su participación en mítines o enlazan contenidos pro-
pios (Criado; Martínez-Fuentes; Silván, 2013).
Los partidos y sus líderes también atribuyen a Twitter la capa-
cidad de movilizar el voto y la participación (Gainous; Wag-
ner, 2014). Esta función se traduce en peticiones concretas, 
para que los usuarios asistan a los actos de campaña, colabo-
ren como voluntarios, realicen donaciones o vayan a votar. 
La utilización de Twitter está condiciona-
da por tres factores: trayectoria histórica 
del partido; posición que ocupa en el eje 
gobierno-oposición, y dimensión indi-
vidual o colectiva del actor político que 
emite los mensajes
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La interacción con el público es otra función destacada. Twi-
tter ofrece la posibilidad de establecer una comunicación 
bidireccional entre actores políticos y ciudadanía. Sin em-
bargo, por el momento, no se han encontrado suficientes 
evidencias de que esto ocurra (Stromer-Galley, 2014; Alon-
so-Muñoz; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017). Aunque 
existen excepciones, el grado de interacción en Twitter es 
todavía limitado (Alonso-Muñoz; Miquel-Segarra; Case-
ro-Ripollés, 2016). En algunos países los políticos se relacio-
nan más con otros políticos y periodistas que con ciudada-
nos (Graham et al., 2013).
Otra función que cumple Twitter es la personalización, co-
nectada a la pérdida de privacidad. Implica que los actores 
políticos compartan detalles de su vida privada, pensamien-
tos y emociones (Vergeer; Hermans; Sams, 2013). Esta 
función contribuye a humanizarlos ante su audiencia social 
(Bentivegna, 2015). Para simpatizar con los votantes, algu-
nos políticos emplean un tono informal y recurren al humor 
(López-Meri, 2016). También introducen imágenes porque 
provocan más comentarios y retweets que las declaraciones 
políticas (Enli; Skogerbø, 2013).
En campaña electoral los políticos intensifican su actividad 
en medios sociales (Abejón-Mendoza; Sastre-Asensio; Li-
nares-Rodríguez, 2012), en parte porque los usuarios ex-
puestos a mensajes de candidatos suelen cambiar positiva-
mente su impresión sobre ellos (Hamby, 2013). Por ello, las 
funciones otorgadas a Twitter pasan a jugar un papel clave 
en estos períodos.
Esto conduce a una primera pregunta de investigación:
PI1: ¿Qué funciones tuvieron más protagonismo en las 
estrategias comunicativas de los partidos y candidatos 
españoles en Twitter en la campaña electoral de 2016?
En relación con esta pregunta se propone la siguiente hipó-
tesis:
H1: La difusión de información sobre las políticas públi-
cas fue la función dominante en campaña electoral de 
2016.
1.2. Personalización de la política
Consiste en focalizar el discurso en los individuos, no en los 
partidos (Rahat; Sheafer, 2007). Implica destacar los atri-
butos del candidato y restar importancia a las ideologías 
como elemento diferenciador entre partidos, lo que reduce 
la política a un enfrentamiento entre personalidades (Sán-
chez-Murillo, 2005).
Los medios convencionales han sido clave en la persona-
lización, especialmente la televisión (Blumler; Kavanagh, 
1999). Los partidos simplificaron su discurso para llegar a 
un público masivo (Holtz-Bacha, 1999), adaptándose así al 
lenguaje audiovisual y a la lógica mediática. Por eso, la me-
diatización de la política (Mazzoleni; Schulz, 1999) potencia 
el proceso de personalización (Rodríguez-Virgili; Jandura; 
Rebolledo-de-la-Calle, 2014). 
Los partidos también han contribuido a este fenómeno para 
captar votos, al considerar más atractiva la personalidad del 
líder que su ideología (Farrell, 1996). La personalización se 
concreta en dos dimensiones: la individualización y la pri-
vacidad (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2012). La primera su-
pone articular la estrategia comunicativa en torno al candi-
dato (McAllister, 2007). La segunda prima la intimidad del 
político. Interesan sus aficiones, su vida familiar, incluso su 
apariencia, antes que sus dotes de liderazgo o su función de 
representante institucional (Reinemann; Wilke, 2007). La 
personalización también puede ser negativa, cuando se fo-
calizan las críticas al rival político en la figura de su líder, no 
en el partido o en sus valores e ideología (Elmelund-Præste-
kær; Mølgaard-Svensson, 2014). 
Los medios sociales también permiten la personalización, ya 
que los políticos pueden realizar un uso individualizado y 
personal de los mismos. En este sentido, otra cualidad de las 
redes digitales que potencia este fenómeno es la posibilidad 
de que los actores políticos se dirijan directamente a los ciu-
dadanos, logrando así un mayor grado de aproximación a 
éstos (Kruikemeier et al., 2013; López-García, 2016). 
A partir de esto se puede formular una segunda pregunta 
de investigación:
PI2. ¿En qué medida los partidos y políticos españoles 
tendieron a personalizar la campaña electoral de 2016 
en Twitter?
Se responde a partir de la siguiente hipótesis:
H2. El grado de personalización de la campaña electoral 
de 2016 en Twitter fue elevado por la capacidad de esta 
plataforma de fomentar un uso individualizado y de co-
nectar a los actores políticos con la ciudadanía.
1.3. Viejas y nuevas lógicas mediáticas
La hibridación en la comunicación política supone combinar 
el potencial del entorno digital con la lógica de los medios 
convencionales (Chadwick, 2013). Los actores políticos no 
abandonan ni sustituyen las tácticas y medios tradicionales, 
sino que los enriquecen con las nuevas dinámicas y posibi-
lidades de los medios sociales (Casero-Ripollés; Feenstra; 
Tormey, 2016). Éstos ofrecen nuevas formas de participa-
ción en la dinámica política (Castells, 2009). 
La simbiosis entre viejas y nuevas lógicas mediáticas se 
aprecia en actos como los debates electorales televisados, 
que registran el mayor número de retweets y comentarios 
(Anstead; O’Loughlin, 2011). Los picos de máxima actividad 
en Twitter coinciden con la difusión de contenidos políticos 
en los medios de comunicación convencionales (Larsson, 
2016). Esto implica que Twitter amplifica el alcance de la 
cobertura periodística de los actos de campaña (Lilleker; 
Jackson, 2010).
En relación con esta cuestión se propone una tercera pre-
gunta de investigación:
PI3: ¿En qué medida los partidos y candidatos fomenta-
El uso de Twitter para difundir las pro-
puestas políticas se basa en una doble 
estrategia: se publican mensajes auto-
promocionales en un tono positivo, com-
plementados con críticas al adversario
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ron la hibridación entre viejos y nuevos medios en Twit-
ter en la campaña electoral de 2016?
Al respecto, se presume que:
H3: Los partidos y candidatos promocionaron en Twit-
ter sus apariciones en medios convencionales durante la 
campaña electoral de 2016, estimulando la hibridación 
entre viejos y nuevos medios.
2. Metodología
La metodología empleada se basa en un análisis de conte-
nido cuantitativo, técnica que permite conocer de forma 
objetiva y sistemática el contenido de los mensajes anali-
zados (Piñuel-Raigada, 2002; Igartua, 2006). La muestra de 
esta investigación se centra en la campaña electoral de las 
elecciones generales celebradas en España el 26 de junio de 
2016. Se analizan los 15 días oficiales de campaña electoral, 
el día de reflexión, el día de las votaciones y el día posterior. 
Durante este período se estudian todos los tweets publica-
dos por los perfiles del Partido Popular (PP), Partido Socia-
lista (PSOE), Podemos y Ciudadanos, y de sus respectivos 
candidatos, Mariano Rajoy, Pedro Sánchez, Pablo Iglesias y 
Albert Rivera. Esto supone que se han analizado un total de 
9.042 tweets. 
La elección de estas cuatro formaciones políticas y de sus 
líderes responde a dos criterios: 
- son las cuatro opciones políticas más votadas en las elec-
ciones de 2016 y representan en conjunto el 89,95% de 
los sufragios; 
- se trata de actores políticos con una trayectoria claramen-
te diferenciada: mientras que PP y PSOE son dos de los 
partidos con mayor historia en el sistema político español, 
Podemos y Ciudadanos son dos formaciones emergentes. 
Este hecho permite comparar las estrategias de dos parti-
dos representantes de la política tradicional con dos vin-
culados a la nueva política. 
Los datos de la muestra se han extraído con la aplicación 
Twitonomy. El tratamiento estadístico de los resultados se 
ha realizado mediante el programa SPSS (v.23). La fiabilidad 
de los intercodificadores se ha calculado con la fórmula Pi 
de Scott, alcanzando un nivel de 0,97.
La tabla 1 muestra el protocolo de análisis utilizado para 
esta investigación. Para ello se ha creado una serie de varia-
bles y se han definido categorías excluyentes para cada una.
3. Resultados
Los resultados del análisis de los tweets publicados por par-
tidos y líderes permiten identificar las principales funciones 
otorgadas a Twitter (PI1). 
Propuesta de políticas públicas
Se detecta que, a excepción de Pablo Iglesias, todos los ac-
tores utilizan esta red social principalmente para informar 
de sus propuestas y de su programa electoral (tabla 2). El PP 
(39,5%) y el PSOE (37,3%), así como sus líderes, Mariano Ra-
joy (32,4%) y Pedro Sánchez (22,1%), presentan un uso muy 
similar y dedican una tercera parte de sus publicaciones a 
esta función. Ciudadanos y Albert Rivera también coinciden 
a la hora de primar las propuestas programáticas en su dis-
curso en Twitter, ya que están presentes en un 41% y un 
14,6% de sus tweets, respectivamente. Podemos e Iglesias, 
en cambio, presentan un uso desigual. Mientras el partido 
dedica a su programa un 31,1% de sus mensajes, el líder 
sólo un 6,9%. 
Esta estrategia de difusión de las propuestas de políticas 
públicas se refuerza con otras dos funciones complemen-
tarias: 
Función Contenido de los tweets
Agenda política
(organización actos políticos) Información sobre actos de campaña (lugar, hora, etc.). 
Programa/Promesas Datos del programa o propuestas electorales. 
Logros políticos de gestión/oposición Alabanza de los logros obtenidos por la formación y/o líder. 
Crítica al adversario Ataques directos a la actuación y/o ideología de otras formaciones o políticos. 
Agenda mediática
(información mediática)
Enlaces a medios de comunicación, por ejemplo, para compartir una entrevista o debate 
donde el líder u otro miembro del partido ha participado. 
Interacción/diálogo con los usuarios El partido o líder responde o pregunta a otro usuario con el uso de la mención (@).
Participación y movilización Petición explícita del voto, de donativos económicos o la movilización de votantes o voluntarios. 
Construcción de 
comunidad
Valores e ideología Ensalzan y fortalecen los valores e ideología del partido. 
Vida personal / Backstage
Muestran aspectos de la vida privada de los políticos (aficiones, gustos, familia, etc.), donde 
manifiestan una actitud más humana y personal o donde se muestran aspectos del backs-
tage de la campaña (reuniones, viajes, etc.). 
Entretenimiento Pretenden acercarse a los usuarios mediante el uso del entretenimiento. 
Humor Incluyen memes, chistes u otros recursos humorísticos. 
Cortesía/Protocolo Agradecimiento, pésame, efemérides, etc. 
Otros Inclasificables según las anteriores categorías. 
Tabla 1. Protocolo de análisis empleado en la investigación
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La primera es la construcción de comunidad a partir de los 
valores y la ideología (tabla 2). Los partidos y líderes espa-
ñoles dedican parte de sus publicaciones a ensalzar y for-
talecer sus valores como formación política, con tweets 
donde utilizan una retórica, un lenguaje y una simbología 
directamente relacionada con su ideario político. Podemos 
(12,9%) y Ciudadanos (7,4%) así como Iglesias (6,9%) y Rive-
ra (6,8%), representantes de la nueva política, son aquellos 
que más emplean esta función, con un discurso centrado en 
la idea del cambio y la regeneración política. Esta dinámica 
se explica porque se trata de actores con una escasa trayec-
toria, por lo que deben abrir y consolidar un nuevo espacio 
político y comunicativo frente a los partidos y líderes tradi-
cionales, que ya son conocidos por el electorado. Respecto 
a los partidos establecidos, sólo el PSOE (9,3%) destaca por 
una mayor referencia a los valores del partido. 
La segunda es la función de crítica (tabla 2), ya que tanto 
partidos como líderes utilizan Twitter como una vía para 
atacar a sus adversarios políticos. Esta función se cumple 
especialmente en los perfiles de los partidos de la oposición 
al Gobierno del Partido Popular. El PSOE dedica a la críti-
ca un 26,7%, Podemos un 21,9% y Ciudadanos un 21,7%. 
Por lo que respecta a los candidatos, mientras que Sánchez 
(18,1%) y Rivera (13,6%) priman el empleo de esta función, 
Iglesias sólo la incluye en el 5% de sus publicaciones. PP 
(14,2%) y Rajoy (2,8%), al ocupar el Gobierno, reducen la 
utilización de los reproches con respecto a otros partidos 
y explotan Twitter como un canal donde ensalzar y resaltar 
sus logros (12% y 6,9%, respectivamente). 
Esta estrategia en torno a la crítica se realiza, en la mayo-
ría de los casos, mediante la personalización negativa. Los 
ataques se dirigen a los líderes rivales (imagen 1). Éstos se 
convierten en el centro de las acusaciones, con la intención 
de debilitar su figura y sus propuestas políticas. Esta perso-
nalización contribuye así, desde una vertiente negativa, a la 
construcción de la oferta política de partidos y candidatos 
en Twitter. 
Los resultados demuestran que las críticas suelen concen-
trarse en Mariano Rajoy y en su mandato como presidente 
del Gobierno en funciones (imagen 1). Este hecho pone de 
manifiesto que la posición que ocupa el actor político es un 
factor determinante cuando se personaliza en negativo. El 
partido que gobierna, sin renunciar a atacar, se orienta más 
a ensalzar sus logros de gestión, como se ha dicho. En cam-
bio, los partidos en la oposición priman las críticas hacia el 
Gobierno con el objetivo de desacreditarlo. 
Participación y movilización de los ciudadanos
La segunda función más empleada por los partidos y candi-
datos es la participación y movilización, que incluye tweets 
que piden el voto, reclaman donaciones o exhortan a tomar 
parte en los actos electorales (tabla 2). Recurren a ella, es-
 PP Rajoy PSOE Sánchez Podemos Iglesias C’s Rivera
Agenda política
(organización actos políticos) 7,5 17,0 1,4 9,3 9,2 7,9 5,6 10,7
Programa/Promesas 39,5 32,4 37,3 22,1 31,1 6,9 41,1 14,6
Logros políticos de gestión/oposición 12,0 6,9 5,6 2,8 6,7 3,0 4,8 2,9
Crítica al adversario 14,2 2,8 26,7 18,1 21,9 5,0 21,7 13,6
Agenda mediática
(Información mediática) 4,8 1,6 2,2 5,0 2,4 7,9 4,4 11,7
Interacción/diálogo con los usuarios 1,3 6,0 1,5 7,8 1,4 25,7 1,7 12,6
Participación y movilización 11,5 20,1 14,5 17,4 9,0 9,9 7,6 10,7
Construcción comunidad: valores e ideología 5,1 3,5 9,3 4,7 12,9 6,9 7,4 6,8
Construcción comunidad: vida personal/
backstage 0,8 2,5 0,0 4,0 1,3 11,9 2,3 3,9
Construcción comunidad: entretenimiento 0,7 0,6 0,1 0,9 0,4 3,0 0,0 1,0
Humor 0,2 0,3 0,1 0,3 0,1 5,9 0,0 0,0
Cortesía/Protocolo 1,0 6,0 0,4 6,9 2,6 7,9 1,5 11,7
Otros 1,4 0,3 0,8 0,6 1,0 1,0 1,7 0,0
Tabla 2. Función de los tweets publicados por partidos y líderes (%)
Imagen 1. Tweets donde se critica la gestión de Mariano Rajoy
Fuente: Twitter
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pecialmente Rajoy (20,1%) y Sánchez (17,4%), líderes de PP 
y PSOE respectivamente. En cambio, los valores más bajos 
se detectan en Ciudadanos (7,6%) y Podemos (9%). Los par-
tidos establecidos, especialmente sus candidatos, son quie-
nes más utilizan Twitter para pedir explícitamente el voto. 
Los actores políticos emergentes usan menos esta función 
y cuando lo hacen, se limitan a pedir a sus seguidores que 
acudan a los mítines y actos de campaña.
Personalización
El empleo de los medios sociales como mecanismo de per-
sonalización es limitado en la campaña electoral de 2016 
(tabla 2). Sólo es significativo el caso de Pablo Iglesias, único 
candidato que ejerce un uso personal de Twitter (PI2). La 
estrategia planteada por el líder de Podemos se orienta a 
una relación directa y cercana con la ciudadanía, con la que 
intenta interactuar y dialogar. Concretamente, el 25,7% de 
sus publicaciones son respuestas o preguntas a otros usua-
rios de esta red social. El discurso de Iglesias destaca tam-
bién por incluir cuestiones relacionadas con su vida privada. 
En el 11,9% de sus tweets comparte sus gustos, aficiones, 
sentimientos y emociones. 
Asimismo, en la cuenta de Iglesias, también es habitual la 
presencia de bromas y la utilización de recursos humorísticos 
(5,9%) como memes o montajes fotográficos. La publicación 
con más retweets (8.054) de toda la campaña electoral fue un 
tweet de Pablo Iglesias donde bromea sobre su vinculación al 
líder de Izquierda Unida, Alberto Garzón, y su ideología co-
munista (imagen 2). Estos datos constatan cómo Twitter pue-
de reforzar la espectacularización y el infoentretenimiento 
político. Las cuestiones personales y los mensajes humorísti-
Imagen 2. Tweet más retweeteado de la campaña 
Fuente: Twitter
cos atraen más la atención de los usuarios (Berrocal-Gonzalo; 
Redondo-García; Campos-Domínguez, 2012). 
Hibridación entre nuevos y viejos medios
Los resultados permiten observar que existe una hibrida-
ción entre nuevos y viejos medios en el uso de Twitter por 
parte de los actores políticos. Los datos relativos a la cate-
goría “agenda mediática”, que incluye tweets que difunden 
la participación de los políticos en televisión o en diarios di-
gitales o enlaces a noticias periodísticas, demuestran un uso 
moderado, pero incipiente, de esta función. Pablo Iglesias 
(7,9%) y Albert Rivera (11,7%) son los dos líderes que más 
explotan esta vía (tabla 2). Una dinámica muy dispar a la se-
guida por Mariano Rajoy (4,6%) y Pedro Sánchez (5%), que 
Image 3. Tweets más retweeteados de los partidos
Fuente: Twitter
La función predominante atribuida a 
Twitter por todos los actores políticos, 
excepto en el caso de Pablo Iglesias, es la 
difusión de las propuestas políticas que 
integran su programa electoral
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apenas comparten este tipo de contenidos en sus perfiles. 
Respecto a los partidos, tampoco explotan esta función, que 
cuenta con escasa presencia, entre el 2% y el 5%.
Los candidatos de los partidos emergentes son los que em-
plean esta estrategia de hibridación. Twitter actúa como un 
canal a través del cual los líderes de la nueva política buscan 
potenciar su proyección mediática. El recurso a los medios 
convencionales reafirma la importancia que siguen tenien-
do durante las campañas electorales, que no se reduce, ni 
siquiera en el entorno digital (Casero-Ripollés; Feenstra; 
Tormey, 2016).
Cabe destacar cómo estos mensajes basados en la hibri-
dación obtienen un impacto positivo en el público. De las 
cinco publicaciones compartidas por los partidos que logran 
más retweets, dos aluden al debate televisivo de los cuatro 
candidatos, celebrado el 13 de junio de 2016 y emitido por 
diferentes canales. Concretamente, se refieren al minuto de 
oro de Iglesias y a una intervención de Rajoy (imagen 3).
4. Conclusiones
Los resultados plantean aportaciones originales, aplicables 
más allá del entorno español, que permiten ampliar el cono-
cimiento sobre las funciones que los actores políticos otor-
gan a Twitter en el contexto de campaña electoral: 
- la difusión de sus propuestas políticas adquiere mayor 
protagonismo;
- importancia concedida a la participación y la movilización 
de la ciudadanía; 
- bajo grado de personalización de la política; 
- tendencia incipiente hacia la hibridación entre los nuevos 
medios digitales y los medios convencionales en la estra-
tegia comunicativa online, especialmente en el caso de 
los partidos con una trayectoria más reciente. 
Es importante indicar que todas estas características de la 
utilización de Twitter se ven condicionadas por tres factores 
determinantes: 
- trayectoria histórica del partido; 
- posición que ocupa en el eje gobierno-oposición; 
- dimensión individual o colectiva del actor político que 
emite los mensajes.
Los resultados demuestran que la función predominante 
atribuida a Twitter por la totalidad de actores políticos, ex-
cepto en el caso de Pablo Iglesias, es la difusión de las pro-
puestas políticas que integran su programa electoral (PI1). 
De esta forma se verifica la hipótesis 1. La posibilidad de 
dirigirse directamente a la ciudadanía, sin la intermediación 
de los periodistas y los medios convencionales, impulsando 
una automediación, está en la base del predominio de este 
tipo de uso de Twitter. La opción de activar una autocomu-
nicación de masas que permita una amplia difusión de sus 
propuestas políticas hace que los actores políticos focalicen 
sus esfuerzos en esta función. Su importancia es tal que la 
trayectoria política no tiene incidencia en su empleo, que se 
da por igual entre partidos establecidos y emergentes. 
El uso de Twitter para difundir las propuestas políticas se 
basa en una doble estrategia: 
- se publican mensajes con las medidas planteadas en un 
tono positivo. Esto es suplementado, en el caso de los 
partidos vinculados a la nueva política, con la distribución 
de tweets que ensalzan sus valores y su ideología para 
remarcar la novedad de su oferta política, basada en el 
cambio y la regeneración democrática; 
- esta estrategia se complementa con el empleo de la crítica 
al adversario. Ésta se basa en una personalización negativa, 
puesto que se focalizan los reproches en los líderes de los 
partidos rivales. Esta dinámica se ve condicionada por la 
posición del partido y por la dimensión individual o colec-
tiva del actor político. Así, las formaciones de la oposición 
dan un uso más intenso de reprobación de los competido-
res que el partido que ocupa el Gobierno (PP). Igualmente, 
las acusaciones a los contrincantes se concentran más en 
los perfiles de los partidos que en los de los líderes. 
Otra función destacada es la participación y la movilización 
(PI1). Su activación depende, en gran medida, de la trayec-
toria histórica de los actores políticos. En contra de lo que 
cabría esperar, los partidos establecidos hacen un mayor 
uso que los emergentes. Además, mientras los primeros 
piden explícitamente el voto en sus tweets, apelando a la 
lógica de la persuasión, los segundos animan a los ciuda-
danos a tomar parte activa en la campaña, potenciando la 
lógica de la movilización. La dimensión individual o colectiva 
también aparece como un factor determinante, ya que los 
líderes emplean más esta función que los partidos. 
En contra de lo previsto por la hipótesis 2, los resultados de-
muestran un bajo nivel de personalización atribuido a Twit-
ter por parte de los actores políticos. Con la salvedad, nue-
vamente, de Pablo Iglesias, el resto de partidos y candidatos 
registran unos valores muy reducidos en cuanto al empleo 
de tweets para difundir su vida personal y contribuir a la 
construcción de una comunidad de seguidores (PI2). En con-
tra de los hallazgos de las investigaciones previas (Van-San-
ten; Van-Zoonen, 2010; Jackson; Lilleker, 2011; Parmelee; 
Bichard, 2012; Enli; Skogerbø, 2013), la mayor parte de los 
partidos y líderes españoles renuncia a publicar tweets que 
muestren aspectos de su intimidad, que quedan así fuera de 
los focos de los medios. Pese al escaso uso de esta función, 
su empleo se ve determinado por dos factores: 
- dimensión individual o colectiva del actor político;
- trayectoria histórica. 
Así, como era previsible, los líderes presentan valores su-
periores a los partidos. Mientras, los partidos de reciente 
aparición recurren más a la personalización en Twitter que 
los partidos establecidos.
Rompe este patrón el candidato de Podemos, que apuesta 
por dar a una parte de sus tweets una función de revelación 
de aspectos vinculados a su esfera privada, como gustos, 
aficiones, sentimientos o emociones. Con ello, busca huma-
nizar su figura y acercarse a la ciudadanía (Enli; Skogerbø, 
2013). Esto lo combina con el recurso al humor mediante 
bromas y memes para potenciar esa conexión. La función 
La mayor parte de los partidos y líderes 
españoles renuncian a publicar tweets 
que muestren aspectos de su intimidad
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de personalización en Twitter adopta las características de la 
política pop (Mazzoleni; Sfardini, 2009). Ello implica que los 
actores políticos incorporan a sus repertorios comunicativos 
estilos, narrativas y puestas en escena propias del mundo 
del espectáculo y el entretenimiento. Estos resultados in-
dican que este fenómeno, más propio de la televisión, se 
extiende también al entorno de las redes sociales, saliendo 
de su hábitat natural. Aunque en el caso español sólo afecta 
a Pablo Iglesias, esta tendencia puede ser precursora y ge-
nerar una notable influencia en el futuro en la construcción 
de la imagen del líder político en los medios sociales. Un 
aspecto que deberá ser comprobado con nuevos estudios. 
El análisis de las funciones otorgadas por partidos y can-
didatos a Twitter durante las elecciones de 2016 permite 
detectar el avance, todavía incipiente, de la hibridación de 
la comunicación política (Chadwick, 2013) (PI3). Ésta se 
concreta en el empleo de las nuevas plataformas digitales 
para establecer vínculos con los medios convencionales. 
Esta tendencia se puede observar en la categoría “agenda 
mediática” y verifica, parcialmente, la hipótesis 3. Así, me-
diante sus perfiles en Twitter los actores políticos difunden 
su participación en programas televisivos, como entrevistas 
o debates, o sus apariciones en las noticias para maximizar 
su impacto. Con ello, articulan una estrategia comunicativa 
que combina y mezcla de forma complementaria los viejos y 
los nuevos medios. El análisis de este aspecto permite com-
probar el papel condicionante que tienen en su activación 
tanto la trayectoria histórica de las organizaciones políticas 
como la dimensión individual o colectiva. Así, los líderes po-
líticos recurren más al uso de esta función que los partidos. 
Además, aquellos actores vinculados a los partidos emer-
gentes recurren con más intensidad a esta estrategia que las 
formaciones consolidadas. 
La mayor focalización en la hibridación entre viejos y nuevos 
medios de los partidos con menor trayectoria histórica se 
puede explicar por varios motivos: 
- para lograr un mayor impacto y proyección en sus apari-
ciones en los medios convencionales, especialmente en la 
televisión; dado que su acceso a estos medios es menos 
frecuente que el de los partidos establecidos, buscan ren-
tabilizar al máximo estos momentos; 
- para intentar conseguir un elevado número de retweets 
y “me gusta” que garanticen un doble efecto: una mejor 
difusión del mensaje y, gracias a ello, convertirse en su-
jetos de interés para los medios al acumular un elevado 
volumen de audiencia; 
- porque los partidos emergentes tienen en las redes so-
ciales su hábitat natural, aunque son conscientes de la 
importancia de los medios convencionales en la sociedad 
actual y de la necesidad de conectar viejos y nuevos me-
dios (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016); 
- para aprovecharse de la capacidad de legitimación de los 
medios tradicionales y aparecer ante la ciudadanía como 
opciones políticas válidas, aceptables y fidedignas.
Finalmente, como se ha avanzado, los resultados demuestran 
que las funciones otorgadas a Twitter por los actores políticos 
se ven condicionadas por tres factores determinantes: 
- trayectoria histórica del partido; 
- posición que ocupa en el eje gobierno-oposición; 
- dimensión individual o colectiva del emisor de los mensajes. 
Esta última es la que tiene una mayor incidencia puesto que 
influye sobre las cuatro funciones más relevantes analizadas 
en este artículo:
- propuestas de políticas públicas;
- participación y movilización de la ciudadanía; 
- personalización; 
- hibridación entre nuevos y viejos medios.
La adscripción de los partidos a la vieja o la nueva política, 
según su fecha de aparición, afecta a todo este conjunto 
de funciones, exceptuando la formulación de propuestas 
políticas. En cambio, la posición en el eje gobierno-oposi-
ción tiene el menor impacto, puesto que sólo condiciona 
a la difusión de propuestas políticas. Este hallazgo cons-
tituye una aportación novedosa que revela que el uso de 
Twitter depende de diversos factores que provocan que 
los actores políticos se orienten más hacia unas u otras 
funciones. 
5. Apoyos
Este artículo forma parte del proyecto de investigación 
CSO2014-52283-C2-1-P, financiado por el Ministerio de Eco-
nomía y Competitividad del Gobierno de España, dentro el 
Plan Estatal de Investigación Científica e Innovación 2013-
2016.
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